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INTRODUCCIÓN 
 
Los roles sexuales en nuestra sociedad están 
marcados por los estereotipos clásicos designados 
para hombres y mujeres. Es así que los artículos de 
consumo diario como son la ropa, perfume, hojas 
de afeitar, están claramente identificados con el 
género. En nuestra sociedad moderna ha cambiado 
los roles con respecto de unos 50 o 60 años atrás 
donde a la mujer se le asignaba tareas del hogar, la 
crianza de los hijos y hasta la planificación familiar.  
Los artículos que se ofertaban para las mujeres 
llamadas también amas de casa eran las cocinas, 
neveras, planchas, sartenes y todo aquello que 
apuntaba al trabajo doméstico. Los roles 
masculinos eran el del proveedor del hogar y por lo 
tanto era el que recibía toda la atención de la mujer 
en cuanto a cuidados y demás tareas propias del 
rol femenino. En la actualidad en nuestra sociedad 
la mujer ha cambiado el típico delantal de su 
apariencia para salir también al mercado laboral y 
demostrar sus habilidades en trabajos de iguales 
características que realizan los hombres. El rol 
masculino por lo tanto también ha cambiado en 
cuanto a su participación en asuntos y tareas del 
hogar como el cuidado de los hijos, ir de comprar al 
supermercado, el manejo de artículos para el hogar 
y el cuidado personal. El cambio social ha derivado 
también en que existan otros actores como son los 
grupos llamados GLBTI, los cuales al reclamar sus 
derechos también han abierto una puerta de 
oportunidades para los mercados de consumo, 
exigiendo nuevos productos y marcando 
tendencias, 
 
DESARROLLO 
Roles sexuales 
Un aspecto a tener en cuenta al  momento de la 
determinación de los roles sexuales de hombres y 
mujeres es el elemento biológico que viene de 
nacimiento, considerándose la diferenciación entre 
ambos sexos el aparato reproductor y los genitales 
como algo determinante para ambos sexos. El 
ambiente y la cultura son aspectos que con el 
tiempo determinan la identificación del individuo 
dentro de un rol determinado y serán estos 
ambientes que determinen inclusive su forma de 
encajar en estos roles de manera afectiva y 
sexualmente. 
Según (Consumer International 2003). Sexo es la 
identidad sexual de cada persona, la condición 
biológica con la que se nace: órganos sexuales 
femeninos, órganos sexuales masculinos. Es una 
determinación biológica no sexual ni cultural. Se 
nace mujer u hombre (…). 
Según (Consumer International 2003). Es el rol 
social que históricamente se ha puesto que tienen 
los hombres, por un lado, y las mujeres por otro. 
Estos diferentes roles han sido asignados por la 
sociedad desde tiempos inmemoriales de manera 
arbitraria, y supone que hombres y mujeres tienen 
funciones sociales determinadas por su sexo 
(condición biológica). De acuerdo a esta visión, por 
ejemplo, las mujeres deben ocuparse de las 
actividades domésticas y los hombres de las 
actividades públicas.  La condición biológica no 
debería producir diferencias en las remuneraciones, 
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por ejemplo. No obstante, las diferencias biológicas 
entre mujeres y hombres se usan como forma de 
justificar la discriminación contra la mujer. 
De acuerdo (Coon 1999). Un rol sexual es el 
patrón favorecido de comportamiento esperado de 
los individuos, con base en su género. 
Mientras que  (Fitzpatrick, Salgado, Suvak, King 
y King, 2004) Creencias y actitudes individuales 
acerca de los adecuados roles para el hombre y la 
mujer; es como cada quien juzga los 
comportamientos y características adecuados para 
el hombre y la mujer en nuestra sociedad.  
Son características de comportamiento   
previamente establecidas en una sociedad 
destinada para ser realizadas por un hombre o una 
mujer, según sea el caso. 
Según (Simpson y Stroh). Normas social que 
señalan cómo, cuándo y dónde las emociones 
deben ser suprimidas o expresadas.  
Roles sexuales y comportamiento del consumidor 
De acuerdo a (Solomon, 2008) el concepto 
tradicional del hombre ideal es un individuo fuerte 
dinámico y musculoso que disfruta los deportes y 
las actividades “masculinas”. De hecho el 
masculinismo es el campo del estudio dedicado al 
estudio de la imagen masculina y de los complejos 
significados culturales de la masculinidad. 
Una de las palabras más usadas en el marketing en 
los últimos años es el de “metrosexual” es decir 
según Solomon un hombre urbano heterosexual 
que muestra un gran interés y tiene conocimientos 
sobre categorías de productos de moda, diseño 
para el hogar, de cocina gourmet y de cuidado 
personal, que va en contra del rol sexual masculino 
tradicional. 
Dentro de este contexto se encuentra un concepto 
que implica ambos sexo y es el ideal de belleza que 
según Solomon es un modelo o ejemplar específico 
de la apariencia. Los ideales de belleza para 
hombres y mujeres incluyen características físicas 
(por ejemplo, senos grandes o pequeños, músculos 
muy desarrollados o poco desarrollados), así como 
también estilos de ropa, cosméticos, peinados, 
tonos de piel (pálidos o bronceado) y tipos de 
cuerpo (esbelto, atlético, voluptuoso etc.). 
Actualmente estos aspectos son muy importantes 
para las organizaciones que fabrican o producen un 
producto o servicio, el artículo impactará de 
acuerdo al rol que se le asigne y lo que destaque 
en cuanto a lo afectivo y sexual de cada rol, si éste 
destaca alguna característica del rol femenino 
como belleza, simpatía, sofisticación, sensualidad, 
etc. 
Según (Solomon, 2013). Los mercadólogos con 
frecuencia fomentan la tipificación sexual de los 
productos, como los teléfonos Princess, las 
bicicletas para niños o niñas, y los pañales (...) con 
colores específicos para cada sexo.  
Para Solomon, es prematuro declarar la muerte de 
los estereotipos tradicionales de los roles sexuales, 
especialmente en los países islámicos 
tradicionalistas, donde se obliga a las mujeres a 
permanecer cubiertas por completo en público y se 
les prohíbe trabajar como vendedoras en tiendas 
abiertas al público (incluso si la tienda vende ropa 
íntima femenina). 
La sociedad moderna aún guarda estos aspectos 
de diferenciar en forma muy marcada los roles 
sexuales, aunque estas son características propias 
marcadas en el vientre materno. 
 
Los productos de consumo y los roles sexuales 
Tomando como referencia lo que expone la 
Consumers International- UNESCO “el consumo es 
la actividad que nos permite satisfacer gran parte 
de nuestras necesidades mediante la utilización de 
bienes y servicios”, por tanto manifiesta el párrafo, 
debemos convenir en que consumo ha habido y 
hay en todas las sociedades y en todas las etapas 
de sus respectivos desarrollos; así como 
producción e intercambio. 
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Es muy importante tener en consideración que en 
el consumo existen dos partes una que produce y 
otra que adquiere el producto o el bien, que a su 
vez estos tienen sus exigencias propias lo que ha 
producido que los que ofertan productos tengan en 
cuenta las necesidades de cada rol que 
desempeñan las personas en la sociedad.  
 
En todas  o en su gran mayoría de las sociedades 
los artículos que se diseñan están hechos o 
fabricados según el rol que desempeña la persona 
que lo va a utilizar. Por ejemplo en el Ecuador la 
falda es una prenda típica de la mujer mientras que 
los pantalones son un atuendo típico de los 
hombre, de ahí el decir “el hombre lleva los 
pantalones en la casa”. 
En lo referente al consumo la publicidad 
generalmente apunta a lo que el rol por ejemplo 
típico de la ama de casa suele hacer como jornada 
de rutina diaria como es preparar los alimentos, 
cuidar de los miembros de la familia, esto son las 
llamadas “tareas femeninas” o también “cosas de 
mujeres”. Por estos roles de mujer en las fiestas 
que se asignan en el año a la mujer se suele hacer 
los típicos regalos de cocinas, neveras, utensilios 
de cocina (ollas, sartenes, platos, cacerolas, etc.) y 
en el caso de las niñas son agasajadas con regalos 
que por lo general son muñecas con lo cual asignas 
actividades que se consideran propias del rol de 
madres, hijas, esposas que harán en el futuro.  
Tiene mucha influencia en la actualidad el cambio 
que ha tenido la mujer respecto de su economía, 
actualmente más mujeres trabajan lo que produce 
que tengan mayor poder adquisitivo y por ende 
mayores oportunidades de adquirir producto entre 
ellos para la salud, belleza y cuidado personal 
(gimnasios, spa, cirugías estéticas), estar a la moda 
o incursionar en nuevas tendencias. Según el INEC 
en el Ecuador hay aproximadamente 15 millones de 
personas de las cuales según el mismo INEC es de 
49.9% de hombres y 50.4% de mujeres. 
 
 
 
 
 
Los gráficos de la información tomada del INEC 
muestran que las mujeres cada vez más en mayor 
número tienen educación superior y de posgrado 
en un 52.6% con relación a cada nivel de 
instrucción. Esto indica que tienen mayores 
probabilidades de ingresar al campo laboral y 
obtener ingresos económicos propios que a su vez 
les permitirán comprar y consumir productos o 
servicios por los cuales tengan una preferencia y 
hábitos de consumo. 
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Fuente INEC Censo de población y vivienda 2010 
Este grafico nos muestra que a nivel de estudios 
superiores es muy poca la diferencia entre hombres 
(50,9%) y mujeres (49,1%)  que se encuentra como 
población ocupada.  
Según el  Instituto Nacional de Estadística y 
Censos (INEC) realizó una Encuesta de 
Condiciones de Vida (ECV), en el 2006. Allí se 
establecieron 16 grupos donde cada uno, junta 
productos y servicios similares para el cuidado 
personal y el hogar. Además, se establece el gasto 
promedio mensual de los hogares en estos rubros. 
Este llegaba entonces a los USD 71,37.  
Según la Revista Lideres ““En muchos casos, el 
crecimiento anual llega al 35%”. Entre los productos 
masculinos más demandados están los protectores 
solares, cremas antiedad, para el contorno de los 
ojos, firmeza de piel...” 
 
Esto nos demuestra que la población masculina 
está cada vez más interesados en el cuidado 
personal y además están dispuestos a invertir en 
estos productos que en algunas ocasiones eran 
más de uso femenino. 
 
La descripción de las mujeres en los medios de 
comunicación y en la publicidad. 
La publicidad es un medio por el cuál las empresas 
captan la atención de sus potenciales 
consumidores sean hombres o mujeres. La imagen 
que se proyecta actualmente en nuestra sociedad 
es de mucha importancia y también es visto como 
un factor de éxito personal. El dicho popular que se 
menciona generalmente es “como te ven te tratan”. 
El ideal que se describe generalmente en los 
medios publicitarios es idealizado y muchas veces 
contrasta con la realidad. Esto ha sido tema de 
muchos debates inclusive de temas de salud y 
calidad de vida saludable por especialista en 
nutrición. Esta situación ha provocado cambios en 
las consumidoras femeninas cuya tendencia es que 
la mujer sea vista en una forma más realista, una 
empresa que en algún tiempo puso mucha atención 
a este pedido femenino es Dove cuya publicidad las 
mujeres “verdaderas” se presentan con cabello 
encanecido, arrugas e imperfecciones en la piel 
(¡se trata de gente real!), se apuntaba a la belleza 
común y natural de una gran mayoría de mujeres. 
Consumidores homosexuales, lesbianas, 
bisexuales y transexuales (LGBTI) 
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EL INEC define este grupo como LGBTI: 
Lesbianas, Gays, Bisexuales, Transgénero, 
Transexuales, Travestis e Intersex. 
Lesbianas: Término para reconocer a mujeres que 
aceptan de manera abierta su atracción física, 
emocional y sexual por otras mujeres. 
Gays: Término para identificar a hombres que 
asumen de manera abierta su atracción física, 
emocional y sexual por otros hombres. 
Bisexuales: Mujeres u hombres que sienten 
atracción física, emocional y sexual por personas 
de ambos sexos. 
Travestismo: Es una preferencia humana que se 
caracteriza por el uso de vestimenta, lenguaje, 
manierismos, etc., que en una determinada 
sociedad se consideran propios del género 
opuesto. Una persona puede travestirse de forma 
permanente, frecuente o esporádica. 
 
Trans: Término que incluye a personas 
transgénero y transexuales. 
Transgénero: Persona que construye un género 
distinto al que se le asigna socialmente, en este 
sentido pueden ser: 
Transgénero femenina: Persona que nace con 
una biología de hombre y que construye un género 
femenino. Las transgéneros femeninas se expresan 
mediante el comportamiento, habla y estética de las 
mujeres. 
Transgénero masculino: Persona que nace con 
una biología de mujer y que construye un género 
masculino. Los trans masculinos modifican su 
comportamiento, habla y estética para 
corresponderse con lo que ha sido socialmente 
asignado a los hombres. 
 
El INEC realizó un estudio a una población de 2805 
personas de 18 años en adelante en las ciudades 
de Quito, Guayaquil, Portoviejo, Machala, 
Babahoyo, Ibarra, Santa Elena, Salinas, Libertad y 
Manta. 
Esta investigación se realizó en el periodo 
noviembre 2012- enero 2013. 
 
Según los datos investigados esta población es su 
gran mayoría está ocupada en alguna actividad 
económica como muestra el grafico. 
 
Fuente Primera investigación  LGBTI  INEC 
 
Este grupo de consumidores es cada vez más 
apetecido por las empresas de servicios 
especialmente de turismo, y las empresas que 
ofrecen sus productos a través de la internet.  
CONCLUSIONES: 
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Lo que ha marcado los roles sexuales de hombres 
y mujeres en el consumo a lo largo de la historia es 
la idiosincrasia y los paradigmas sociales que rigen 
a las distintas comunidades. La evolución del 
comportamiento del consumidor, sobre todo de la 
mujer, se debe al cambio en la propia percepción 
del individuo. La búsqueda de un rol más 
representativo en la sociedad acompañado de la 
búsqueda de la preparación académica le ha 
permitido a la mujer destacarse como miembro 
activo de la comunidad y se ha dignificado al 
proclamarse en igualdad al hombre. Las empresas 
se han dado cuenta de esto y consecuentemente 
han adecuado sus estrategias comerciales, de 
marketing y publicidad para apelar al consumo de 
las mujeres y que sus marcas sean escogidas por 
las mismas. 
También se denota, aunque en menor escala, el 
cambio de rol en los GLBTI, la percepción sobre las 
personas que pertenecen a este grupo social se ha 
visto estigmatizada en comunidades como la 
ecuatoriana debido a los paradigmas sociales 
incluso a los dogmas religiosos que marcan a estas 
sociedades. Para que el rol de los mismos cambie 
significativamente debe haber una lucha social y 
cultural para que la percepción de las compañías 
cambie y busque a apelar a estos consumidores de 
manera más relevante. 
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